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A. Penelitian Terdahulu  
Hasil penelitian terdahulu yang relevan dalam penelitian ini digunakan 
untuk membantu mendapatkan gambaran dalam menyusun kerangka berfikir 
mengenai penelitian ini. Disamping itu untuk mengetahui persamaan dan 
perbedaan dari beberapa penelitian dan faktor faktor penting lainnya, sebagai 
kajian yang dapat mengembangkan wawasan berfikir peneliti, beberapa penelitian 
yang dikaji yaitu: 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Rudik winardi (2014) dengan tema, 
Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas dan Sikap Konsumen 
Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda. Tujuan penelitian 
ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh motivasi 
konsumen, persepsi kualitas dan sikap konsumen terhadap keputusan 
pembelian. Satuan unit/obyek analisis penelitian ini adalah konsumen atau 
pembeli sepeda motor Honda Supra X 125 di Purworejo. Dari hasil 
penelitian diketahui bahwa motivasi konsumen, persepsi kualitas, sikap 
konsumen berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Supra X 125.  
2. Penelitian yang dilakukan oleh Dewi Urip Wahyuni (2008) dengan tema, 
Pengaruh motivasi, persepsi dan sikap konsumen terhadap keputusan 





Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
motivasi, persepsi dan sikapkonsumen terhadap keputusan pembelian. 
Satuan unit/obyek analisis penelitian ini adalah konsumen atau pembeli dan 
pengguna sepeda motor merek Honda di Kawasan Surabaya Barat. Dari 
hasil penelitian diketahui bahwa motivasi, persepsi, sikap konsumen 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor merek Honda.  
3. Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Naashir (2016) dengan tema, 
Pengaruh motivasi persepsi dan sikap konsumen terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor pada dealer Honda Astra Motor Palur. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh motivasi, persepsi, dan 
sikap konsumen bersama-sama tentang keputusan pembelian di Astra 
Motor Dealer Honda Palur 2) menganalisis pengaruh motivasi, persepsi dan 
sikap parsial dari konsumen pada kinerja keputusan pembelian pada dealer 
astra honda motor Pori kendaraan. Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen pada dealer astra honda Palur kendaraan bermotor yang tidak 
terbatas. Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dan skala likert 
sebagai alat ukur. Analisis data teknis dalam penelitian ini menggunakan 
regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Secara 
simultan motivasi, persepsi, dan sikap konsumen adalah variabel yang 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh dealer Astra Honda Motor 






Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu mengenai obyek 
atau lokasi penelitian yang digunakan serta variabel bebas yang digunakan yaitu 
motivasi, persepsi dan sikap konsumen untuk memprediksi keputusan pembelian. 
Adapun persamaannya yaitu sama-sama melakukan analisis mengenai dengan 
variabel perilaku konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
 
B. Landasan Teori  
1. Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:158), perilaku konsumen adalah 
perilaku pembelian konsumen akhir individu dan rumah tangga yang membeli 
barang dan jasa untuk dikonsumsi pribadi.  Sedangkan Menurut Engel F, dkk 
(2006:3), Perilaku konsumen merupakan sebagian tindakan yang langsung 
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk proses keputusan pembelian yang mendahului tindakan ini. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konsumen turut serta dalam 
menentukan jenis produk yang dibutuhkan dipasaran. Dari perilaku konsumen 
tersebut maka perusahaan dapat memproduksi barang dan jasa sesuai dengan 
keinginan konsumen. Hal ini menuntut perusahaan untuk selalu memperhatikan 
keinginan konsumen atau kebutuhan dipasaran agar tujuan tercapai. 
2. Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau 
membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor yang 





jasa. Konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk yang 
sudah dikenal oleh masyarakat. Konsumen sebelum memutuskan untuk 
membeli, biasanya melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu, (1) 
pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) 
keputusan membeli atau tidak, (5) perilaku pasca pembelian. Kotler (2002), 
Berdasarkan definisi di atas disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan 
pembelian sebuah produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan 
pembelian konsumen merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari 
beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. 
Setelah itu konsumen dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat 
menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya.  
3. Peranan Konsumen dalam Keputusan Pembelian  
Swastha dan Handoko (2012) berpendapat bahwa lima peran 
individu dalam sebuah keputusan membeli, yaitu:  
a. Pengambilan inisiatif (initiator): individu yang mempunyai inisiatif 
pembelian barang tertentu atau yang mempunyai kebutuhan atau 
keinginan tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukan sendiri.  
b. Orang yang mempengaruhi (influencer): individu yang mempengaruhi 
keputusan untuk membeli baik secara sengaja maupun tidak sengaja.  
c. Pembuat keputusan (decider): individu yang memutuskan apakah akan 
membeli atau tidak, apa yang akan dibeli, bagaimana membelinya, 
kapan dan dimana membelinya.  





e.  Pemakai (user): individu yang menikmati atau memakai produk atau 
jasa yang dibeli.  
Sebuah perusahaan perlu mengetahui peranan tersebut karena semua 
peranan mengandung implikasi guna merancang produk, menentukan pesan 
dan mengalokasikan biaya anggaran promosi serta membuat program 
pemasaran yang sesuai dengan pembeli.Menurut Kotler (2012) ada tiga 
indikator keputusan pembelian, yaitu meliputi: 
a. Kemantapan pada sebuah produk. 
Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu 
dari bbeerapa alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, 
kualitas dan faktor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen 
untuk membeli produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang sangat 
baik akan membangun kepercayaan konsumen sehingga menjadi 
penunjang kepuasan konsumen. 
b. Kebiasaan dalam membeli produk. 
Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam 
melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah 
melakukan keputusan pembelian dan meeka merasa produk sudah 
melekat dibenaknya bahkan manfaat dari produk sudah mereka rasakan. 
Konsumen akan merasa tidak nyaman jika membeli produk lain 
c. Kecepatan dalam membeli sebuah produk 
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan 
menggunakan aturan (heuristic) pilihan yang sederhana. Heuristic 





keputusan secara cepat, mengguakan pedoman umum dalam sebagian 
informasi saja. 
4. Model Perilaku Konsumen 
Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah model 
respons rangsangan yang diperlihatkan dalam gambar 2.1 
Gambar 2.1 
Model Perilaku Pembelian 
 
Sumber: Assael (2001) 
Menurut Assael (2001) ada tiga faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam membuat keputusan pembelian yaitu konsumen individu, 
lingkungan dan penerapan strategi pemasaran. Selengkapnya dapat dilihat 
pada gambar berikut ini. Pada Gambar dijelaskan bahwa terdapat tiga faktor 
yang mempengaruhi pilihan konsumen dalam membeli barang/jasa yaitu (1) 





Faktor pertama konsumen individual artinya bahwa pilihan untuk 
membeli barang/jasa dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen 
seperti kebutuhan, persepsi, sikap, kondisi geografis, gaya hidup dan 
karakteristik kepribadian individu. Faktor kedua, yaitu lingkungan artinya 
bahwa pilihan konsumen terhadap barang/jasa dipengaruhi oleh lingkungan 
yang mengitarinya. Ketika konsumen membeli barang/jasa mereka didasari 
oleh banyak pertimbangan misalnya karena meniru temannya, karena 
tetangganya telah membeli lebih dulu, dan sebagainya. Dengan demikian, 
interaksi sosial yang dilakukan oleh seseorang akan turut mempengaruhi 
pilihan produk yang akan dibeli. 
Faktor ketiga, yaitu penerapan strategi pemasaran ini merupakan 
stimuli pemasaran yang dikendalikan oleh pemasar/pelaku bisnis. Dalam hal 
ini pemasar berusaha mempengaruhi konsumen dengan menggunakan 
stimuli pemasaran seperti iklan, dan sejenisnya agar konsumen bersedia 
memilih produk yang ditawarkan. Strategi pemasaran yang lazim 
dikembangkan oleh pemasar biasanya berhubungan dengan produk yang 
ditawarkan, harga jual produknya, strategi pemasaran yang dilakukan dan 
dan bagaimana pemasar melakukan distribusi produk kepada konsumen. 
5. Karakteristik Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Keputusan pembelian amat dipengaruhi oleh empat faktor. Adapun 
faktor –faktor tersebut adalah faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. 






























Sumber: Kotler dan Armstrong (2008;160) 
Pada kotak pertama dari bagian diatas, dapat dilihat bahwa budaya 
merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi tingkah laku 
konsumen dalam keputusan pembelian. Budaya merupakan penyebab paling 
mendasar dari keinginan dan tingkah laku seseorang. Hal ini karena 
perbedaan budaya akan mengarah pada perbedaan keinginan dan tingkah 
laku seseorang dalam melakukan keputusan pembelian. Faktor ini mencakup 
budaya, sub budaya dan kelas sosial. 
Pada kotak kedua dari bagan tersebut, dapat dilihat bahwa faktor 
sosial juga mempengaruhi seseorang dalam keputusan pembelian. Faktor ini 
mencakup beberapa komponen. Adapun komponen dari faktor sesial yaitu 
kelompok acuan, keluarga, peran dan status. Pada kotak selanjutnya terdapat 
faktor pribadi yang mempengaruhi tingkah laku konsmen dalam keputusan 
pembelian. Faktor ini mencakup umur dan tahap dalam siklus hidup, 
pekerjaan, sutuasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 
Setelah itu, pada kotak berikutnya terdapat faktor psikologis. Faktor ini juga 





mengindikasikan seseorang memiliki hasrat yang mendorong untuk 
memutuskan membeli produk. Faktor psikologis mencakup empat faktor  
yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan, dan sikap. 
6. Faktor Psikologis 
Empat faktor utama dari psikologis yang mempengaruhi pembelian, yaitu 
motivasi, persepsi, pengetahuan dan sikap. 
a. Motivasi 
Pekerjaan yang dilakukan oleh seorang manajer dalam memberikan 
inspirasi, semangat dan dorongan kepada orang lain dalam hal ini 
karyawannya, untuk mengambil tindakan-tindakan. Pemberian dorongan 
ini bertujuan untuk menggiatkan orang-orang atas karyawan agar mereka 
bersemangat dan dapat mencapai hasil sebagaimana yang dikehendaki. Jika 
seorang manajer harus meramalkan perilaku secara teliti, maka ia perlu 
sesuatu tentang tujuan karyawan dan tindakan yang akan diambil orang itu 
untuk mencapainya, di mana seseorang tidak sepenuhnya memahaminya 
sumber utama motivasionalnya. 
Dalam menentukan sasaran pasar yang tepat terhadap produk yang 
dihasilkan perusahaan perlu diteliti dan dikaji motif, perilaku kebiasaan 
pembeli. Hal itu disebabkan karena masing-masing pembeli mempunyai 
motif-motif yang berbeda-beda, maka perlu dilakukan pendekatan dalam 
mengkajinya sehingga yang dilakukan dapat lebih berguna dan tepat untuk 





dan pengaruh yang mendorong orang untuk melakukan pembelian akan 
suatu produk motif pembelian dapat dibedakan menjadi: 
1. Motif pembelian terhadap produknya (product motives) 
Yaitu meliputi semua pengaruh serta alasan yang menyebabkan 
seorang konsumen membeli produk tertentu. 
2. Motif pembelian terhadap tempat atau penyalur yang menjual 
produk itu (patronage motives) 
Yaitu merupakan pertimbangan yang menyebabkan seorang 
konsumen membeli produk pada tempat penyalur tertentu. 
Sedangkan motif pembelian terhadap barang-barang konsumen 
dapat dibedakan sebagai berikut: 
a. Motif Pembelian Emosional (emotional buying motives) 
Yaitu motif pembelian yang dilakukan dengan pertimbangan 
berdasarkan emosi seperti kebanggaan karena penampilan 
pribadinya, pencapaian status sosial dan untuk terhindar dari 
keadaan bahaya. 
b. Motif Pembelian Rasional (Rational Buying Motives) 
Yaitu pembelian yang dilakukan dengan pertimbangan yang 
rasional, misalnya barang tersebut lebih murah dan tahan lama, 
bermutu baik dan dapat dipercaya. 
b. Persepsi  
Kegiatan Individu bisa memahami kata-kata, suara, dan gambar 





pemaknaan atau mempersepsi. Sedangkan persepsi adalah hasil dari 
proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan mengintepretasikan 
informasi untuk membentuk suatu gambaran yang berarti mengenal 
dunia jadi seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak dan 
memilih Wibowo (2006:27) 
Berdasarkan pendapat tersebut dapat dikatakan bahwa persepsi 
merupakan pengalaman tentang obyek, peristiwa, atau hubungan-
hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan 
menafsirkan pesan. Sedangkan menurut Berelson dan Steiner 
(2003:67) diungkapkan bahwa proses yang kompleks, dimana orang 
memilih, mengorganisasikan, dan menginterpretasikan respons 
terhadap suatu rangsangan ke dalam situasi masyarakat dunia yang 
penuh arti dan logis. Dari beberapa pendapat tersebut dapat 
disimpulkan bahwa persepsi merupakan aktivitas aktif yang 
melibatkan pembelajaran, pembaharuan cara pandang, dan pengaruh 
timbal balik dalam pengamatan. 
Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana 
cara seseorang bertindak dipengaruhi oleh persepsinya mengenai 
situasi tertentu. Hal ini karena semua belajar melalui arus informasi 
yang melewati kelima indera, yaitu indera pendengaran, indera 
pencium, indera penglihat, indera peraba, dan indera pengecap. 
Namun masing-masing personal menerima, mengatur, dan 





Setiap individu diciptakan berbeda. Persepsi masing-masing 
individu terhadap rangsangan yang diterimanya tentunya juga akan 
berbeda-beda. Persepsi sebenarnya inti dari komunikasi, disebut demikian 
karena jika persepsi tidak akurat kita tidak mungkin berkomunikasi dengan 
efektif. Persepsilah yang menentukan kita memilih suatu pesan dan 
mengabaikan pesan yang lain Mulyana (2007:180). Bagaimana kita 
berkomunikasi diawali dengan proses persepsi. Ketika kita menyampaikan 
sesuatu kepada seseorang pada awalnya kita telah memiliki persepsi 
sendiri tentang sesuatu dan seseorang tersebut. 
Secara etimologis, persepsi atau dalam bahasa inggris yaitu 
perception dan dari bahasa latin perception, dari percipere, yang 
artinya menerima atau mengambil. Dalam arti sempit, persepsi ialah 
penglihatan, yakni bagaimana seseorang melihat sesuatu. Sedangkan 
dalam arti luas ialah pandangan atau pengertian, yaitu bagaimana 
seseorang memandang atau mengartikan sesuatu Sobur (2003:445). 
Sementara itu Walgito (dalam Wibowo 2006:29) mengatakan 
bahwa persepsi adalah proses menerima, menyeleksi, 
mengorganisasikan dalam pikirannya, menafsirkan, mengalami dan 
juga mengolah segala sesuatu yang terjadi di lingkungannya. Lebih 
lanjut, Walgito mengatakan bahwa persepsi itu merupakan proses 
yang terintegrasi atau menyeluruh dari individu yang bersangkutan, 
maka apa yang ada dalam diri individu, berupa pengetahuan, 
pengalaman-pengalaman, sikap-sikap dan sebagainya akan ikut aktif 





Persepsi menurut Kotler (2007:165) adalah “Proses diterimanya 
rangsangan obyek, kualitas, hubungan antara gejala, maupun peristiwa 
sampai rangsangan itu sendiri. Berdasarkan pengertian tersebut maka 
dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah proses bagaimana seseorang 
menyeleksi mengatur dan menginteprestasikan masukan-masukan 
informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti 
persepsi tidak hanya tergantung pada stimulasi fisik tetapi juga pada 
stimulasi yang berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan 
individu tersebut. Terjadinya perbedaan persepsi terhadap obyek yang 
sama karena adanya tiga proses persepsi yaitu: 
1. Perhatian Selektif 
Adalah stimulus yang diberikan untuk menarik perhatian 
konsumen terhadap produk atau jasa  yang ditawarkan. 
2. Distorsi Selektif 
Adalah mengelola suatu informasi menjadi suatu pengertian pribadi. 
3. Ingatan Selektif 
Merupakan kecenderungan untuk mempertahankan informasi 
yang mendukung pendirian dan kepercayaan mereka. 
Dari uraian beberapa ahli dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah 
proses penerimaan rangsangan- rangsangan oleh panca indera. Kemudian 
dilakukan pemilihan, pengorganisasian dan menafsirkan sampai 





Menurut Kotler &Keller (2013), adapun indikator dari 
persepsikonsumen adalah sebagai berikut: 
a. Kemudahan penggunaan 
b. Karakteristik tambahan yang menjadi pembeda 
c. Keandalan barang 
Menurut David Krech dan Richard S. Crutchfield (1977) dalam 
Kriyantono (2007:51) menyebutkan bahwa persepsi dipengaruhi oleh 
faktor personal dan faktor situasional. Dalam hal ini disebut sebagai 
faktor fungsional dan faktor struktural.  
1. Faktor Fungsional 
Faktor fungsional berasal dari kebutuhan, pengalaman masa 
lalu dan hal-hal lain yang termasuk apa yang kita sebut sebagai faktor-
faktor personal. Yang menentukan persepsi bukan jenis atau bentuk 
stimuli, tetapi karakteristik orang yang memberikan respon pada stimuli 
tersebut. Dalam suatu eksperimen, Levine, Chein, dan Murphy 
memperlihatkan gambar-gambar yang tidak jelas kepada dua kelompok 
mahasiswa. Gambar tersebut lebih sering ditanggapi sebagai makanan 
oleh kelompok mahasiswa yang lapar daripada mahasiswa yang 
kenyang. Persepsi yang berbeda ini disebabkan oleh stimuli, karena 
gambar yang disajikan sama pada kedua kelompok. Jelas perbedaan itu 
bermula pada kondisi biologis mahasiswa Kriyantono (2007:56). 
Dari eksperimen diatas, Krech dan Crutchfield 





selektif secara fungsional. Dalil ini berarti bahwa objek-objek 
yang mendapatkan tekanan dalam persepsi kita biasanya objek 
yang memenuhi tujuan individu yang melakukan persepsi. Krech 
dan Crutchfield juga memberikan contoh bahwa kebutuhan, 
kesiapan mental, suasana emosional dan latar belakang budaya 
berpengaruh terhadap persepsi Kriyantono (2007:56). 
2. Faktor Struktural 
Faktor-faktor struktural berasal semata-mata dari sifat 
stimuli fisik dari efek-efek saraf yang ditimbulkannya pada sistem 
saraf individu. Para psikolog Gestalt, seperti Kohler, Wartheimer 
dan Koffka, merumuskan prinsip-prinsip persepsi yang bersifat 
struktural. Prinsip-prinsip ini kemudian terkenal dengan teori 
Gestalt. Menurut teori Gestalt, bila kita mempersepsi sesuatu, 
maka kita mempersepsinya sebagai suatu keseluruhan. Kita tidak 
melihat bagian-bagiannya, lalu mempersepsinya sebagai suatu 
keseluruhan Kriyantono, (2007:58). Artinya jika kita ingin 
memahami suatu peristiwa, kita tidak dapat meneliti fakta-fakta 
yang terpisah, namun kita harus memandangnya dalam hubungan 
keseluruhan. Untuk memahami seseorang, kita harus melihatnya 
dalam konteksnya, dalam lingkungannya, serta dalam masalah 








Para ahli belajar menyatakan bahwa perubahan perilaku 
seseorang terjadi melalui keadaan saling mempengaruhi antara 
dorongan, rangsangan, petunjuk-petunjuk penting jawaban, faktor 
penguat dan tanggapan. Oleh karena itu, konsumen cenderung 
mengalihkan kesetiaannya pada merek yang serupa daripada merek 
yang berbeda, maka para pemasar akan berhasil jika mampu 
menyajikan cara memikat dengan suatu dorongan yang sama dengan 
pesaingnya. 
Kalau orang bertindak, mereka belajar. Menurut Kotler dan 
Amstrong (2006:157) pengetahuan menggambarkan perubahan dalam 
tingkah laku individual yang muncul dari pengalaman. Ahli teori 
pembelajaran mengatakan bahwa kebanyakan tingkah laku manusia 
dipelajari. Pembelajaran berlangsung melalui saling pengaruh dari 
dorongan, rangsangan, petunjuk, respon dan pembenaran. Dengan 
demikian pentingnya praktek dari teori pengetahuan bagi pemasar 
adalah mereka dapat membentuk permintaan akan suatu produk 
dengan menghubungkannya dengan dorongan yang kuat, 
menggunakan petunjuk yang membangkitkan motivasi dan 
memberikan pembenaran positif. 
Teori pembelajaran atau pengetahuan mengajarkan pemasar 
bahwa mereka dapat membangun permintaan atas sebuah produk 





menggunakan petunjuk yang memberikan motivasi dan memberikan 
penguatan positif. Sebuah perusahaan baru dapat memasuki pasar 
dengan menarik dorongan yang sama dengan yang digunakan pesaing 
dan memberikan konfigurasi isyarat yang serupa, karena pembeli 
lebih mungkin untuk mengalihkan kesetian mereka pada merek yang 
mirip dari pada merek yang berbeda (generalisasi). Atau perusahaan 
dapat merancang mereknya agar lebih menarik bagi sekumpulan 
dorongan yang berbeda dan memberikan isyarat yang memancing 
perpindahan (diskriminasi) (Kotler, 2007:166). 
d. Sikap 
Suatu kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut 
oleh seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah 
menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupun tidak baik. 
Perasaan-perasaan emosional dan kecenderungan berbuat yang 
bertahan selama waktu tertentu terhadap beberapa obyek atau 
gagasan.” Kenyakinan ini membentuk citra produk dan merek dan 
orang akan bertindak berdasarkan citra tersebut. Jika beberapa 
keyakinan salah dan menghambat pembelian, perusahaan manufaktur 
akan meluncurkan kampaye untuk mengoreksi keyakinan-keyakinan 
tersebut. Upaya penting bagi pemasar global adalah fakta bahwa 
pembeli sering mengingat keyakinan jelas tentang merek atau produk 





Lebih lanjut Kotler (2007:167) menyatakan bahwa: “Sikap 
adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan 
yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama 
dari seseorang terhadap beberapa obyek atau gagasan”. Menurut 
Azwar (2006:87) terdapat empat karakteristik dari sikap dari 
pelanggan atau konsumen, yaitu meliputi: 
a. Sikap mempunyai satu obyek, artinya sikap mempunyai sesuatu 
yang dianggap penting. Obyek itu dapat berupa konsep abstrak 
seperti komunisme, atau dapat pula beberapa sesuatu yang nyata. 
b. Sikap mempunyai arah, derajat dan intensitas artinya sikap 
menunjukkan arah terdapat obyek tersebut. Disamping itu sikap 
juga menunjukkan tingkat seberapa jauh seseorang suka atau 
tidak suka terhadap suatu obyek. 
c. Sikap memiliki struktur, artinya sikap menunjukkan suatu 
organisasi dari beberapa sikap yang ada pada diri seseorang 
sehingga terbentuklah suatu rangkaian yang kompleks. 
d. Sikap merupakan suatu proses yang dipelajari, artinya sikap 
dibentuk dari pengalaman ini dapat bersifat langsung maupun 
tidak langsung. 
Adapun menurut Azwar (2014), indikator dari sikap konsumen 
adalah sebagai berikut: 
a. Merek Produk 
b. Pengetahuan terhadap produk 





Sikap merupakan suatu kecenderungan yang dipelajari untuk 
bereaksi terhadap penawaran produk dalam masalah-masalah yang 
baik ataupun kurang baik secara konsekuen (Dharmmesta dan 
Handoko, 2012). Setiap unsur dalam definisi ini sangat penting untuk 
memahami mengapa dan bagaimana sikap terkait dalam perilaku 
konsumen dan pemasaran. Secara umum, fungsi sikap dibagi menjadi 
empat golongan (psychologymania, 2012), yaitu:  
1. Sikap sebagai alat untuk menyesuaikan diri  
Sikap adalah sesuatu yang bersifat coomunicable, artinya suatu 
yang mudah menjalar, sehingga menjadi mudah pula menjadi milik 
bersama. Sikap bisa menjadi rantai penghubung antara orang 
dengan kelompoknya atau dengan anggota kelompoknya.  
2. Sikap sebagai alat pengatur tingkah laku  
Pertimbangan antara perangsang dan reaksi pada anak dewasa dan 
yang sudah lanjut usianya tidak ada. Perangsang itu pada umumnya 
tidak diberi perangsang secara spontan, akan tetapi terdapat adanya 
proses secara sadar untuk menilai perangsang – perangsang itu.  
3.  Sikap sebagai alat pengatur  
Pengalaman-pengalaman manusia di dalam menerima pengalaman-
pengalaman dari luar sikapnya tidak pasif, tetapi diterima secara 
aktif, artinya semua berasal dari dunia luar tidak semuanya dilayani 
oleh manusia, tetapi manusia memilih mana-mana yang perlu dan 
mana yang tidak perlu dilayani. Jadi, semua pengalaman diberi 





4. Sikap sebagai pernyataan kepribadian  
Sikap sering mencerminkan pribadi seseorang, ini disebabkan 
karena sikap tidak pernah terpisah dari pribadi yang mendukungnya 
oleh karena itu dengan melihat sikap-sikap pada objek tertentu, 
sedikit banyak orang bisa mengetahui pribadi orang tersebut. Sikap 
merupakan pernyataan pribadi.  
5.  Hubungan sikap konsumen dengan keputusan pembelian  
Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi 
terhadap penawaran produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun 
kurang baik secara konsekuen(Dharmmesta dan Handoko, 2012). Sikap 
ini dilakukan konsumen berdasarkan pandangannya terhadap produk 
dan proses belajar baik dari pengalaman ataupun dari yang lain. Sikap 
konsumen bisa merupakan sikap positif ataupun negatif terhadap 
produk-produk tertentu. Sikap sebagai suatu evaluasi yang menyeluruh 
dan memungkinkan seseoranguntuk merespon dengan cara yang 
menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai. Menurut 
Robbins (2006:169) (dalam Wahyuni 2008) sikap adalah pernyataan-
pernyataan atau penilaian evaluatif berkaitan dengan obyek, orang atau 
suatu peristiwa. Sedangkan menurut Simamora (2002:14) (dalam 
Wahyuni 2008) bahwa di dalam sikap terdapat tiga komponen yaitu :  
1) Cognitive component: kepercayaan konsumen dan 
pengetahuan tentang obyek. Yang dimaksud obyek adalah 





merek suatu produk maka keseluruhan komponen kognitif 
akan mendukung sikap secara keseluruhan.  
2) Affective component : emosional yang merefleksikan perasaan 
seseorang terhadap suatu obyek, apakah obyek tersebut 
diinginkan atau disukai.  
3) Behavioral component: merefleksikan kecenderungan dan perilaku 
aktual terhadap suatu obyek, yang mana komponen ini 
menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan. Menurut 
Loudan dan Delabitta (2004:217) (dalam Wahyuni 2008); 
komponen kognitif merupakan kepercayaan terhadap merek, 
komponen afektif merupakan evaluasi  merek dan komponen 
kognatif menyangkut maksud atau niatan untuk membeli. Dengan 
mempelajari keadaan jiwa dan keadaan pikir dari sikap seseorang 
diharapkan dapat menentukan perilaku keputusan pembelian 
seseorang. Keadaan jiwa tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, 
kebiasaan dari kebudayaan dan lingkungan sosialnya. Sedang 
keadaan pikir seseorang merupakan cara berpikir seseorang yang 
dipengaruhi tingkat pendidikannya.  
 
C. Kerangka Berpikir  
Pada penelitian ini dianalisis beberapa variabel-variabel yang 
mempengaruhi keputusan pembelian produk kostum olahraga, variabel-variabel 
yang mempengaruhi adalah motivasi konsumen, persepsi, dan sikap konsumen. 












Berdasarkan kerangka pikir penelitian maka dapat diketahui pengaruh 
antara persepsi kualitas, motivasi dan sikap konsumen baik secara parsial dan 
simultan terhadap keputusan pembelian kostum olah raga, jadi dalam penelitian 
ini perubahan keputusan pembelian kostum olah raga diprediksi oleh perubahan 
dari motivasi konsumen, persepsi kualitas, dan sikap konsumen. 
 
D. Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu pernyataan sementara atau dugaan yang paling 
memungkinkan yang masih harus dicari kebenarannya. Berdasarkan perumusan 
masalah, tinjauan pustaka dan tinjauan penelitian, dapat ditarik hipotesis atau 
kesimpulan sementara pada penelitian ini, yaitu: 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Naashir 










keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka hipotesis 
penelitian yang diajukan yaitu: 
H1: Persepsi kualitas kualitas (X1) berpengaruh positif terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Rudikwinardi (2014) dan 
Dewi Urip Wahyuni (2008) diperoleh hasil bahwa motivasi mempunyai pengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka 
hipotesis penelitian yang diajukan yaitu: 
H2: Motivasi (X2) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh  DewiUripWahyuni 
(2008) diperoleh hasil bahwa sikap mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian yang 
diajukan yaitu: 
H3: Sikap konsumen (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Naashir 
(2016) diperoleh hasil bahwa motivasi, persepsi dan sikap konsumen secara 
simultan/ bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 
hasil penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian yang diajukan yaitu: 
H4: Persepsi kualitas, motivasi dan sikap konsumen berpengaruh secara simultan/ 





Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Naashir (2016) 
diperoleh hasil bahwa motivasi berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu maka hipotesis penelitian yang diajukan yaitu: 
H5:Motivasi berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian pada kostum 
olahraga merek Nike 
